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A. PENDAHULUAN
Lrtrr Belrhtrg M.trbb
Dalam dasawarsa ini terdryat banyak perusahaan-perusahaan
domestik yang m€nekuni dan b€kecimpung di sektor
telekomunikasi, Di Indonesia perusahaan yang b€(gerak di bidatg
telekomunikasi yang mencakup pula t€tnologi infonnasi. Di
Indonesia perusabaan yang bergerak di bidaag telekomuniktsi yang
mencakup pula t€tsnlogi infoinasi disntaranya addah BLTMN
yaitu PT. Telekonunikasi Indonesia lbk atau PT. Telkom alau
Perusabaan Swasla Lainnya baik dalan negeri atau luar negeri
yang bagerak di bidang yang sama.
Merupakan suatu hal yang wajar apabila fiktor biaya dan
kemudahan akan membuat oasyarakat tQrPacu untuk membsli
produk dalarn penggunaan op€mior telepon geJrgam, bait CDMA
maupun GSM. CDMA ( Code Diision Multiple Acess ) adalah
teknologi akses jsnak diEana rrasing-masing pelanggan
meng$E kao kode yang uoik rlalam mongaks€s kaaal yang
terdapat dalsm sislem. Prcduk ini dilucurkan lmtuk memeouhi
kebutulan nasyarakat sekaligus menghadapi pelsaingan usaha di
bidang telekomuuikssi yaog akhir-akhir ini sangt ketat terutama
menghadapi opemtor-opsratq Sambungar Telepon Bergerak
(sTB).
Segnen pasar yang akan dituju oleh produk CDMA maupult
OsM adslah s€mua segnen pelanggn mulai dari pengusaha
p€gawai dan mahasisw& Sehingga di lapangan saat ini ditemukan
adanya kecenderungan oraDg-or8ng yang membarla dua ponsel,
satu ponsel GSM dr! satu lagi CDMA.
Mengikuti pola piker yang berlaku sekarang, sualu
perumbaan akan terus berusaba untuk neningkatkan nilai
penjualannya untuk dapat terus bertembang, mempertahalkan
posisinya dari ancaman para pesaing, dan juga uotuk meningkatkan
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p€ndapatan.
Hal rni biasan1a dicapai dengan cara meningkatkan pangsa
pas8r perusahaan yaitu dengao m€nambahjuntah konsumen Aiar
tetapi, merarik komumen baru bukanfah iral yang rrudah, karenaperusahaan harus 
. 
melakukan ugaya p€tnaia.-an yang terpadu
dengal memanfaatkan seluruh srrnber daya yang ada" Selain iu,
upaya promosi menarik konsumen baru juga tidak murah, karena
perusahaan barus mengeluark& banyak-biaya untuk iklan, biaya
untuk promosi penjuale datr lain-lainJ+i: upaya untul meniogkatkan pendapatan dengan
menambah jumlah konsuruen bukaniahjalan ya"g tertait tareoi ai
satu sisi perusahaat rneodapa*ao perrarobahan -peqiualan s€Uagai
+!1 dri banyaknya koosumen baru yang A a"par. akan retipidisisi lain, pertambataa koasumen' teisebut - oembutuhtcan
pertambaban biaya pronosi yang besa pul4 sehingga pertambahar
te"ntungaD sebeuamya yang di dapat oleh perusahaar tidaklah
seb€sar yang diharapkal
. 
Terdapat !ar:a lain yang lebih baik guna meningkatkan
pendap.atan, arialah dengal meningkatkan-volume peirjualan
perusabaan- teopa meumbah jumlah konsumen yaitu a"nga.r
menanfaalkan koosuroer yang sudah dimiliki sekarang. Hal-inidapat dicapai_ dengan_ mcningkatkan tesetiaan (loyalitas) pam
koruNmeD. Menp€rtslEoksn konsumeD yang 8da jarlh t;bih
murahdari- pada menarik konsumen baru"- s€lrirgga dal;
mempertahankan para konsumen yang sudah ada dii merubah
mereka rrenjadi konsumen yang setia (loyal) pada merekperusanaan, rlat€ perusahaan akan mengalami peninglGtanpenjualan yang. dibsnrgi dengan penuruian biaya primosi
sehirgga hasil akhimya adalah pendapatan yang meningat.
KesMaraD akan arti pentingnya loyalitas koDsumen dalam
upaya utuk memenangka penaingan dalam telekomudkasi yang
semkin kompetirif saar ini. Berbagai cara dilakukan uffui
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monumbuhkan loyalitas konsume!" Salab sstu cala ysng digurnkan
adalah dengatr berusaha menawarkan stibut ptoduk yang &pat
memuaskan kebutuhan dan keinginnn ko[sunel
Jila daiam setiap pembeliarmya akan suatu produh dengan
m€rck terteiitu konsumen 1erus menerus memperoleh kepuasarq
m8ka konsumen aksn s€maki! menggemari dan mGmpunyai
prc&rensi terhadap merek rcrsebut. Preferensi lerbadap suatu
morek merupakan salab satu id,entifik si dari teltentulnya loyalitas
terhadap merck tersebul. DeDgan teiciptanya preferensi konsumen
terhadap suatu merek beradi keuntuogall jangka panjang bagi
perusahaan yang nenghasilkan merck tersebut.
Denga! mqtrperhatikan trrbagsi permasalqhen sebagaimana
diuraikan di atas maka perdis tertarik uduk rnelakukan penulisan
dan meoganalisis bagaieana tanggapan koDsume! teAadap atribrl-
atribut dan tarif ponsel untuk mengeuhd efektivitasnya saat itri
dan juga uatuk mengukur seberapa jalh atribut goduk t€sebut
telal berhasil mencapai tujuamy4 yaitu membsntuk loya.litas
konsumeo terhadap produk yang dirawarkan.
B. RUMUSAN MASALAII
Permasslihan yang muncul dalam persaingan yang ada saat
ini di bidang informasi perlu adanya imvasi dal stategi pemasaran
yang dapat meaingkatkan pelayanan konsumoD sehilgga memiliki
kesadaran untuk tebp melaksaekan konsepkonsep pemasamn
yang baik.
Rumusan masalabnya adalah ;
1. Apakah pengenalan masalah sangat penting untuk
mengetahui tebutuhan konsumen.2. Apakah pencarian infomasi cukup penting bagi pelanggan
dan perlu diberikan infornasi yang seberur'benamya.3. Apakahevaluasialtematifp€ntin&
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4, Apakah keputusan p€Nnbelia! bisa sade ataquo €qrosional.5. Apaleh p€rihku pasca penbelim perlu dijaga.
DedkiaDlab rumulsn masalah yang slon diuai dslam
penulisan ini. Sehinggi marnpu nenberikan gambaran bshwa
persaingan di tengah persaingan yang a& terap dapat dilalfl*an
oleh peru$alEan infornasi di Indooesia. Melihat peluang pasar
)mg begitu menjaqjil@.
C" LANDASAN TEORI
Cl. Pcngertirn Pcmrreran
Marketing secara rmnrm s€ring diterjenabkan detgan istilah
p€masarar. Pemasarar itu s€ndfui s€ring diartikrs dengan tindakan
menjual barang atsu jasa- Meruut Collin y. Sow|er (lg9T),
Pemasann adalah dinulai dsrg9tr mengidentifkasikaa kebutuhan
petan8gan dan selanjutnya meEgorgalisir kebutuhan teE€but
dengan csra yaDg meDgufungka. M€nulut Chq.tered Institutu Of
Ma <eting (2001) Pemasaran adalah proses maaajemen yang
be&nggung jawab ratuk nengelail, mengantisipasi 'dai
memuaskan kep€rluan pe&nggaa secara menguotungkan. Menunrt
Peter Drucker (!997), Pemasaran adalah hal begitu meudasar
sehingga tidak $nqt aipaoaang sebsgai frrngsi y"ng t"rpit"h.
vemasaran adalah keseluruha! bisnis yang d,llihat dari basil
aktimya yaitu dari sudut patrdatrg petangganl Xetertrasitan usaha
udak dtteltukaD oleh godus€n melainkm pelanggan Sedangksn
pemasaran menuut P,r7rp Xotler (1997) adalah suatu pmees sosial
dan 
. 
narqiedal yaDg didslurnya individu dan kelompok
nen$mtkan apa yang mereka butubkan dan inginksn dengan
mencrpraka4 menawarkan dan mempetukar{<an- poduk ying
bemilai kepada pihak lfi_
. 
Dari beberapa defnisi pemasaran yang telah dijabarkan diatas
konsep inti pemasEftm itu sendiri aapat kita lihat berupa :
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C.2. Baurrn PcmNsrrrn
-- ffi;-nlJ*"t* msupskstr 3u8tu konsep kuci dalam reori
*.#ffi' t- pemasaran memiliki sifat dinards' selalu dapat*ilffi;ik ;d; rngkugan s€hinaca tui'an p$usahaan
il;?t"iffi;t. ;;;ror""i tui'r- wri** 
- (narkzdne nin).
.,-- 
-f.ktif ndalah asal menyalrrao po&rk yang dapat memeNhil?iffiiililngil' r"'i"i'"" i'mteei q4"k)' *:l-':f,liiil**a* -w*"ift.uayarar produl sesuai detrgm kesedtaanffi'ffrofr;#;t;; tscat'€E fuea) dan mengusahakan produk
tetsedia.*'*irlng"rti* 
s"o.ao Pemasslan msnunrt Plilip Kotlet Qa00)
adalah seD€raqkat atat pemasano yalrg diguu*fi Perusahaan
,tnt rt mencapai tu;uan peossaran dalam pasar sasaran'*---Baura!'pemasa.ran 
meliputi eopat elemetr pokok yang-senng
di*b"?;;;;P-p"-"""t*'vaituP;odac' (Drod*)' ice (hnga)'
t*i"t"#xtf"mGm*YrH,i'fr ,-?'.,$].1ifitili'i.t"ti penjualan' p€niualan p€rsonal dan laysr8n-'ilil"lil;;;*il b' on duo bt*' 0juchari Arma .2003 ; 37)
ffin']:d:ggigrs?-gtTil"i.'J,'i&f ry:l
tiffifr'il'tr-"*-'piiii x"'ri' (lee7) Elemen€lcmen 7 P
pemasara! itu anllra laln :
z. Prorfua (prod*\
' ;fi;';;;;l"it* pm<tuk remasuk juea percgcayan $anffi;"#ilp.dfi atau bsa ver* baik untuk diposarkan
oleh perusahsrA pertu adatrya zuitu icdonao unnrk meruuah
tuest ]'r.dptat'otIt wrta' P't@' Detar P't'dy::!!:yb B'dyhotd')
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b.
poduk yang sudah ada atau me&nbahkan produk baru yang
dapat mempenganhi kebiiatan dalam praU,, leputu"aoi
k€putusan juga perlu diambil nasalah lua[tas,
rancangan, bentu&, merek, kemasan produk se a pelayanan
pendukug s€peni sewa guoa usaha pengirlnan aan feOiita.r.
Price (huga)
Dalarn tebijakal harga, manajctnen harus menentukan harga
dasar dari produknya kemudian menentukan kebijaksanaia
menyangkut potongatr harga, pembayaran oagkos kirim,
polongan, s)€rat hedit dan hal-hal lain yang be ubugan
dengan harga.
Place (tgmpat)
Dalam pernilihan tempat, manajenletr hanrs m€nentukan tempat
strategis u!h* memasar&an plodukty4 merabuat produk
iers€but dapal diperoleh dan ters€da b€i pelengsao alau
sasaran mencakup saluoa, lokas! persediaan dan
pengangkutan.
Prcmotion (promosi)
Promosi ini merupakan komponen yang dipakai untuk memberi
tahu dan mempengaruhi pasar bagi prodrrk perusahaan
mencakup promosi penjualan dan iktan.
People (otatg)
Senue ggq baik langsng maupuu tidak Iangsung yang
lemasuk dalan kegiatan pebyanan atau sarvrce, contoinyt
karyawan.
Py$icyal efdence g*ti ftsk)
Bennrk fisik merupakan lingkuagan dimans jasa Jelric€
qiFrikal tgmasuk perlengkapan nyats yatrg dapat membantu
dalam. be*omunikasi dan memperlancar jass Jerrice itu
Sen(lln, (ontohnya gedung, peralatan sereic€, telepon.
l"roceJs (proses)
Proses menrpaksn prosedur, mekanisme atau mngkaian
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kegiatan atau aktivitas yaug diclalamnya rnemerlukan jasa
service misalnya b€ngkel atau jasa pehyanan lainnya,
contohnya : prosedur penerirnaan kendaram dibengkel yang
akan&- servlce.
C3. PcngcfilrB Merek
Katr "merek" sangat atmb bagi kit4 s€hingga terhadap
p€rtanyaan "apakah mer€k itu ?" pasti semua dapat memberikanjawaban. Merck adalah nana, tanda, symbol, desain, atau
kombinasi llal-bat ters€but yang dilrjukan untuk mengidcntifikasi
dao membedakan bamrg alau layanstr suatu penjual dari barang
dan lalanar p€njual lah (Kotlet 20NJ. Atau bisa juga bsrarti
entitas pengideutifikasi yang nemberi janji nilai t€rtentu (Nicoltb,
2004 : 4; Davis2001 : 3)
Memang berdasarkan defuisi di ataB, fulgsi merck haoya
untuk mengidertifikasi seda m€mHatrlr suatu produk dari
produk lain. Shakespeae pujargga ter*enal tempo dulu pemah
meremehkan nam& Ketanye "Apakah adi sebwh mrla?",
Mengrrgat merek bagi poduk sama dengm nama bagi mallusi4
dapatkah kit& rnengatakto, 'Apakah ani sebuah inerek?' sama
sekali tidak.
Kenapa perllu merek?. Keb€rsdsan melrk b€rnanfaat bagi
pembeli, perantara podusen maupun public (l(orlea 2000). Bagi
pembeli, merek bernanfaat rmtuk nienceritaksn mutu dan
rnembantu memb€ri peihatian terbadap produk-produk baru yutg
mungkin bermanfaat bagi mereka,
Bagi masyarak8t, merEk bereaafaat dalanl tiga hal (Bilson
Simamora, :Aua Merek" : 2003) ysitu Pertam4 p€nberian merek
momungkinkan tnutu produk letih terjarnin dan lebih konsisten.
Kedua, tnenhgkatkan efisiemi pernbeli tarena merek dapat
menyediakan infornasi tentang produk dan tempat membelinya.
Ketiga, meningkatkan inovasiinovasi produk boru, karena
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produsen- terdorong menciptakan keuaikan-keuqikan baru gurt8
mencegah panirum dad pessing, Bogi penjual, mer€k berma;faat
ll8lam empar hal, (Bilsor Simaroor4 "Aura Mcrek" : 2003) ysiruP€firm4 memudahkan p€njual mengolah p€saoan rtan menetusuri
masalah-masalah yaDg dmbul, Kedua, memberikan pe indutganhokun atas keistiraewaar atsu cini iJtas prod:uf<. fetiia
mer .mgkinkan untuk menarik sekclompok penbeli yaog setia d-an
m€nguntungkarl' Keempag membantu - penjuai irelakukan
segm€ntasi pasar.
_ 
- - 
,. 
Merek momaDg tetpisah dari pro<fuk ftartajsya, I 998; AAkEr,
1996), ralaupun kita terbiasa nreogidentitkan' produk tlengan
mer€t. Mobil Kijang nisahy4 tisa diidentillan dengan duu f,al.
Pertana Foduk sec.a,? hsik yaitu mobil. Kedu4 mirek Kijang
Iengkap dengan Iogo dan imej (brond inage). f_afu fe.duinfi
digabungkaq dan itulab mobil Kijaog.
^ . 
NaTe tidak mengubah reatitas, ktapi nana mengubah inage,
Berdasarkan inrejlah publik netatu*an p"nitaian. fuai U.tau ini;n
membentuk imej dalaar benak public, sigala sesuatu rnemerlukian
13te\ Sebuah nama, logq singftaraa demin, atau apa sajadik€raka sebagai merek kalau rremenuhi tiga hal liticolio
2001 :4).. Perratrl4 dapat mengidentifitasi (ideitifiabte)'. Kedua
memiliki entiras. Anialu nama itu mer,rakili sisuaru yung ada.
Selain.itrl Rangkuti yang dikutip oleh Sirnaurora dOO:) juga
rrergemukakar bahwa merek daeat dibagi Aahm'pengertiin
lainny4 seperti :
- |tand .Nsme.(t:rilirl merek) yang merupskan bagian dapatdiucapkaD, misaLrya Toyot4 Daihatsq hirzu, Hond;
- Br.4 Mqrk (triada merek) yang merupakan sebogian dari
melek. lang &par dikenali nanurr fidak dapat cfiucapkan,
seperti l6mbing, desain, huruf atau wama khusus. Contobnla
adalah synbol Toyot4 gambar Tiga Berlian Mitsubisbi.
- liadeMarh (tanda moek ,rog*g) ysng merupakan merk
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atau sebagian dati m€t€k yang diliodungi hukum karcoa
kenampuannya untuk mengbasilkan sesuatu yang istimcwa
Tandr dagang ini melindurgi penjual dengsn hak
istimewanyi untuk menggunakan natl merck (tanda ner€k).
- Cwrtght (hak oipta) ymg meruPakan hak istimewa 
.yang
AiiriaGgi otetr undang'undang untuk mernProduksi,
menerbitkan, &n menjual karya tulis' karya musik dan karya
seni,
Dalam menetapkrn nama sebuah merck, perusahaan dapat
menggunakan panduan-panduan sehiDgga tercipta sultu-lama
."t"i y*g tepat, sesuai, dan terberlakan dalam pasar. Beberapa
panAuai Oaarn menetapkan Dama melek merlutn Temporal
(2000), antara lai4 :
- Mempunyai ejaan png sederbana-
- Mudah diucapkan.
- Tidak biasa dan i$imewa,
- Mudah diingat
- Bisa ditindugi, misalnya dengan trademart-
- Dapet diterims secara universal'
C,4. Ekdtrs Merck
Ekuitas Merek menrrut Hana dan WoaiEk (2001) adalah
oilai tanboh yang diberikan merek pada pioduk. Sepanjang nilsi
tambah ad& maka nerek meniliki eluitas. Jadi, mereka melihat
ekuitas merek sebsgsi nilai yang lositif.
Kemodian Ekuitas mcrek mcnunrt David A. AskGr 099?)
adalah s€p€Ergkal asset dan liabilitas yatrg Haitalr dengan su8tu
merek, nirnra clarl simbohys, png merambah 8!8u m€ngurangi
nilai yang diberikan oleh sebuah barang axau jasa k€pad8
p€rusaha atau para pelanggalr penrsqh'qn.
' Srinivasan-da ahqn &r Part (1994) membuat konsepsi yang
$tegt 
^4.Bwtut 
Lotdut Pela'@or lhbn Psebgat --. q2futdo Nt lhtnblan)
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ilfr 1,ffi ffi"Hfr-Ttr-l"Jitrg3rl*Hff#.#j:s;
fffffi}ffiiffiffi-jffi.ititr
,qffi,$!,*,;ffi fi .,DdHi#:iliildHitiilpffilx
aau synbol, ysng dapat menanbai
"t 
.,- ruyunuo- i<"riffi .'ru;e,i***f H?"#'*"f $;t
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empat hal utama yang diukw r.Intuk mengetahui uilai Ekuibs
Merelq antrm lain :
- ilfercrclas(dif*entiation)
Merupak& ukuran yang menyatakan perbedaan suitu merek
dibaodingkan dengan mer€k laionya"
- Relevu|6,i (reJevance)
Merupakan relevansi menk dengon konsumen, dilihat dari
arti merek bagi konsuasn dan kecocokan merek secara
personal dengan konsumeaya.
- Keburyga,'n (esteem)
Meruplkan ukuno me4enai penghargaan konsumen
terhadap merck dan jugu pandangan konsumen terhadap
rnerek sebagai mereL terbaik di kelasnya.
- Perargplalr.xrt(butwledge)
Merupakaa ukuran penahaoan konsumen akan merck
Total Researcb, sebuah perusahaan layanan riset di Amedka
mengembangkan metode mengukur Ekuitas Merek yang
dinamalan Equitrend. SeW.n dikutip oleh Simamora, dalain
matode Equite dkolflf,/nen Ekuitas Mer€k yang diuku yaitu :
- Salienae
Menrpakan p€rs€ntase responden yang memiliki opitf tentang
met€k,
- Perceived fuality
Komponen ini merupnkan inti Equitrend, dimana di dalannya
tercemin kesukaar &onsume1r teftadap merek kepercayaan,
k€banggaafl, dan keinginan untt* merckomcndasikan rnerek
- Kepuasan para pearakai rnerek.
C,5. Lrngkrh-lingkrh ddrm PenrlDgm
Pokembangan dalam dunia usaha memaksa perusahaan-
perusahaan un$k mengenhkan kemampuannya dalam
2el
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produk maupm jasanya- Dengrn banyaknya barang
dan jasa yang berada di paar mengakibeckan persaingar yang k€tai
dlartara p€rusahaat. Setiap perusabaan d unr$ hsrus dapat
nenibkj conpetitive odrqntage gcu\ggulan kompetitif; yairu
keunggulan yang dimiliki suatu pcrusahatn dibandingtan 'rtengan
pesaing yang bersubber dari dua hal pokok ltitu diferensiasi dan
kep€minpinan biaya ( cost lederchip) (p(l|.t t, l99Ei3r.
Untuk dapat benaing perlu penrasaran yang baik. penasaran
adalah proses perencaman dao pelaksaruan p€Nnikimn' p€rctapan
harg4 promosi, selta penyaluran gagasaa barang, aan jisa untu*
menciptakan pertukara! yang meo€nuhi sasamn-sasaraur inaviOu
dan organisasi (Kotle\ 20fy'il.gt. Para peoasar menggunakan
sejumlah al* uatuk neodapa*an r""egapan yang diinginkan dari
pasar sasam mercka. Alat-alst itu nenbentuk suatu ..bauran
qenusaras (nql@ting mirl' abu .4P", yaitu : product (pro&k),
Pfice (hffga\, Place (rfIElpd- atau dishibusi) dan pionaion(pinosi).. Definisi produk yang dikemukakan oleh Kotler e(/|r}.:448) $ebagai berikd : Ploduk adatah segpla sesuatlr yang aapat
dikwarkar ke suaru pasar uanrk memeouhi keinginan aiau
kebutuhan
, 
- 
, 
Produk merupakan variabel pemasann yang peling mcndasar
dari bauran lrmasamn karem pmduk nerupikan penawaran nyata
oleh perusahaan pada pasar, Keputusan-kepunrsar yang berkaitan
dengan variabel produk dap* dijadikan imirnen oienierusataan
dalsm kegiatan pemasar r produknya untuk mengkomunikasikan
variabel Foduk yang sesuai di mats koDsuEen, s€hingga skan
menimbulkan persepsi t€rt€ltu pad8 konsumei' yaug
mengkonsumsi produk trsebut, yang diingiokao oleh proOusen dai
sesuar delgan yang diharapkar konsumen. Salah satu k€putusan
variabel produk yang pentbg adalEh keputusan mengenai atibut
9t"d$ yltu kualitas produk (ptoduc, quafiry), fitur produk
Utroduct Jeatures), dan d€sai! ldesign) (Kotlq dan Amsrrong,
2&2
20sl;347).
Dalom mclaksan€kan su8tu. proses pengambilan kcputusan
penbeliaq biasanya konsumen akan melalui beboapa tahapa4
yaitu : irhap p€ngFnalan, kebutrhaq pencarian infonnasi, evalussi
-altsmatif, keputusan pembelian dan perilaku setelah pembelian,
Koder (2000;204) mernberitan rincian proses p€ngambilan
kepulusan p€mb€lian dalarn lirna pmses, yaitu :
L Pengendan Masalah
Proses membeli dimulai dengan pongenalan masslab atau
kebutuhan Konsumen m€nyadad suat'r peftedaan antara
keadaan sebenamya dan keadaan yang. diinginkannya.
Kebutuhan ftu dapat digenkkar oleb rangsangan dui dalam
maupun luar dirinya. Para penjual arau pemasar perlu mengenal
factor-faktor yang dapat menggemkkan kebutuhan atau minat
konsumen Para pemsstr perlu meneliti konsumen untuk
memperoleh jawaban apal(ah kebutuhan yang dirasakan atau
masalah yang rinbul, apa yang meayebablan semua itu mmcul
dan bagainana kebuiuhsn atau masalah ihr menyebabkan
seseorang rnerrcari produk le{t€ntu.
2. Psncadan,
Setetah meryenal kebutuhan ;ang dihadapinya, konsumen akan
mercari infomasi lebih lanjut dr mungkin tidak. Jika
dorongao konsumen adrlah kuat dan obiek yaug dapat
memuaskan kebutuhan itu telsedia, konsumen akar menjadi
objek itu, Jita tidsk, kebutuhsn itu akan nengendap dalam
ingslanaya" Konsrmen mugkin tidal bsntsaha mempercleh
infornasi lebih lanjrt atau sangaf aktif mencari informasi
sehubungan d€ngan kebutuhsr itu
3, EvaluasiAlternatif.
Set€lah melalui ."lraF lancarian informasi, konsunen akan
menghndapi sEjur ah net€k yang dapat dipilib. Pemilihan
alternative ini mulai dari suatu pms€s evaluasi altemative
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5.
4.
lertent':. Sejunlerh konsep iert€ntu ek n m€rnbentu mernahami
proses ini yaitu :l. Konslmen akan berusaha urtuk memuaskan kebunrlMn
mereka
2. Konsumen akan mencari nanfaat dari suatu produk.3. Konsurnen biasaaya membangun seperangkat merek sesuai
dengan ciri-cid dan karakrerkd&Dva-
4. Konsumen diasumsikan memiLiki selunlah firngsi kegunaan
alas. setiap ciri. Fungsi legunaan menggambarkan
oagarmana kon! men nengbarapkan kepuasan dari suatuproduk yang bervariasi pada tingkat yarg berbeda unruk
m6tng-marnR ciri.
5. Terbentuknya sikap konsumen t€rhadap beb€rapa pitihan
merek melalui prosedur penitaian foosum"n tilyura
menerapkao prosedur penilaian yang berbeda unnrk
menbuat suatu pilihau diantaa setian banyat ciri_ciri
objek.
Keputusan Pembelian
Tahag qenilaian keputusaa menyebabkan koqsumen
membentuk pilihan rnereka diaotara merek ya{u tereabutr;dalam pe-rsngkat pitihan. Konsumer mungkin j;t;;;ffii
suatu.pilihaa untu& nembeli aan cenOerung-menb€U m;iyang disukainy&
Perilaku Pasca Penbelian
:]|t1-T:-)"1t. suan prcduk, komumen akan mengatarni
T-Trary *rgkat *epuasan aau ketidat_puasan. Koa"u_"ln iugaaxan mehkukal kegiuan meotbeli produk, yang atan rnenarik
l1:,rytTal. TuSas eara pemasar belum selesais€telah produkqlDel oleh konsumeo, namuu ak tr tens berlangsung 'hiagga
periode waktu pssca pcmbelial,
Dalam kenyataamry.a kelima talrapan diatas tidaL selalu
2V
SnaQRt Ma1dptak l Lo$lia P.btEsdhlatnP@b@ot -..-. (Izwtdo bdt Hatilblar)
terjadi, karena-ada peritalqr penb€li yang tanp& melewati tahapan-
tahapan t€$ebut, melonrpatiny4 atau menjalaninya tanps utut8tr
sesuai, Konsumen yang melewati kelina tabapon dalam pmses
pengambihn keputusan secara letgkap, biasanya adalah konsumen
yang belum mempunyai pengalaman menb€li atau menggunakan
atau dengEn kata lai!, konsumen merupakan frst ttne buyer.
Setelah nelah*an pernbelian petamanya konsumen akan
menilai apakah produk yang telah ia beli mernuskan atau tidak.
P€nilaian ini akan m€mpengaruhi perilalcu pasca pembeliannya
Jika konsunen merasa pualt atas ploduk yang dibelinyq maka
kemungkinan besar ia aken melakukan p€nbeliar ulang (repeat
buying) alas pioduk yang sema. S\l€;f.r rupeat buying ystg selaiu
memuaskan dan dianggap mernpuayai oilai tambah oleh si
ko'nsumen akan nembust kolsumsrl wrnakin nenggemari dan
prcferetrsi terhad4 pmduk teB€bui, dar ini adalah
cini-cid telah tumbubrya kesetiaan merek konsumen terhadap
merck ploduk tersebut. futi preferensi konsumen disini adalah
sikap kolsumen memilih suatu Foduk dsli merek &rtentu, dan
bukannya merek lainnya. sebagai akibst dari adalya kepuasan
menggunakan merek t€rs€but di masa lalu. SmtaoLg repeol buyer
dalan Foses pcnganbilan keputusaanya tidak lagi p€rlu melewati
kelima tahapan secara lengtap. Dalam proses pengambilan
keputusannyq s€telah ia menyadari akan adaqa suatu kebutuhan
maka ie akan langsung urembuat keputusan penbelian atas su8tu
produt tanpa harus melewati pencarian infornasi dan
pengevaluasisn alternatif.
Defnisi Ahibut produk nenurut Tjiptono (2002;103) adalah
sebagai berikut :
1. Atibut pmduk adalah unsure-unsru produk yang dipandang
pcnting oleb konsumen dm dijadikan dass( pengdnbilan
kautusan penbelian. Atibut pmduk neliputi rnerelg
kemasa!, jaminan (gara$i), p€layanan dar s€bagainya.
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2. Ahibut-atdbut produk hs€but sangat b€rperyaruh terhsdBp
reaksi pelanggan atau suttu produk Atibut produi<
menrpakan salah satu factor plod* yang menenwkan' daggi
rendahnya nilai dari su8tu ptoaui yang dirancang oiil
perusahaa!, Sementard if., Stor$ ( f.qbn and Uorai t996;
7E_), menyatakan bahwa ,'Pro&tct atributeslor its conynei
tolue proposillons : hlce, fashion, ad qualit!', yartg ani,rrya
atribu Foduk dapat meDgid€Ddfikasik; dg; tuj-uan-sebagai
atibut utsma unn* poposisi nilai pelanggan, yaitu harfo,
modol atau &sairl dan mutu atau kualitas,3. Ahibut produk-artara satu jetris produk dengan jeais produk
lannla mungkir akar berbeda tarena atibut lrodui jugadapat mEmberika! suatu cini terteotu dad suatu proari.
Loyalitas menrrrut Tjiptom (2000;l Xt) adalah s€bagai berikut
: Loyalitas adalah sihusi dimana konsurrer bersikap positif
terhadap produktpothxn (peoyedia jasa) diikuti- pota
pem$€liao utrang yang konsist€n
. 
Dengao mernahami perilaku pembelial dan pros€s keputusan
pembelian konsumennya, selain urengetahui berar-beur kebutuhao
dan keinginau konsumetr t€rsebu! perusahsan dapat mencipakan
konsumen yarg loyal. Loyalitas. konsumen xngat b"rpoigu*h
terhadap kelangsungan Ndup pe.rusahaan Oalarn Jangka'pan]ang.Loyalitas dapar juga dianggap s€bsgai suahr mnAisi yani
beftub.ur-rg!! gengan rcntatrg waftu dalan metaf*an pemUitiai
tidak lebih dari dua kali dalam merperthrbangkrnnya. Unrit
l?:|lT* +p.l $gtikan sebagai suatu keputusau pimUetian dapatdrlalokan oleh letih dari saru orurg (Grifur,l g5;4).
. 
Jadi, loyalitas diartikan sebagai perilaku penbelian non
ratlcom konsumen yang did&sarkaq pada unit pengambilan
keputusan. Notr randorr djsini berarti konsumen ,itaLut rnpembelian secara rutio. S€lain nelah*an pemUelian ulang dan
2ffi
rutiq konsumen yang loyal jugB melahlkan psmbelislt stqs produk
perusaha yang lain dan menjadi ssana promosi y6ng efektif
yaitu mengajak orang tain untut nengkomumsi pfoduk ini melalui
kornunikasi dari mulut-ke -mdt (worcl dnouth),
Irplitas tidak tetjadi dengo sendirinya. Loyalitas di bentuk
dengan rnelalui b€betapa tshapan (Gritrn, 1995;36). Tahap
p€rtarna adalah konsumen sebagai srsPect yaitu, konsum€n yang
mempunyai kebutuhanakr suatu produk mmun tidak mengetahui
keberadaan produk yang ditawartan perusahaan. Perusstnan harus
melakukan promosi yang genc& sgar t€rcipta trdtd a':arcness dai
konsumen terhadap produt perusahaan.
Talrap kedua adslah prospecl yaitu' konsumen telah
mengetahui keberadaan akan produk ini dan nempuryai kebutuhan
akan produk t€rsebut, FitJt time buyer adalah konsumen yaog
melakukan pembelian pertarna kali. Apabila ia merasa puas pada
peBbelian p€ltamaaya ia 
'kan melakuka$ pembelian ulang (/epeat
brg,er)- Konsumen yaug rnelakukan pembelian berulang kali dan
mungkin membeli produk laia dari perusahaan yang sama bisa
dianggap sebapi c/ier?ts, Pada akhimya konsu €n t€rsebut akan
met\adi a.hocates dan m€oj8di paher bagi pe&sahastr.
D. PEMBASASAN
Berbaeai lanckah &pal dilakuksn dalan merapertahankan
loyalitas konsumen yailu dengan stmlegi yang rcalistis dau mampu
berkembang dalam p€nempannya Pada masa sekarang. Seperti
landasan teori yang digunakan diatas rnaka langkah-langkah yang
dapat dilakukan adalah :1, Pengenalan Masalsh
Pengenalan Masalah yang dibuhrhkan konsumen. Jika
konsurnen menghadapi masslah dalan k€hidupan sehari-hari'
sepedi harnbata! komunikasi jarak jaoh. Masa.lah yang
dihadapi adalah bagimana komunikasi dapat c€pat, t€pat
StaEgi M.idatatot Lorultd P.l4,regd D.lQn Fatoi''a,r 
-- 
(LMdo Ddd lhtitbln)
2n
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I,*h d- tidak bias. Masalahaya bahwa para pengusahabutuh meaentukaa jadwal d8! kesepakatan bislris,-naka
apabita ada kedala ketepat8n waktu atau s€suatu ha!
ioformasi peristiwa dapal dilakukan dengan cepat nrak4
-p€rusahaan informasi telekomunikasi terutama t€lepon
bergorak mampu menawarkan Foduk mereka,
Kebunrhrn akan infomasi barang dan jasa yang cepat
hnpa bertemu latrgsutrg dapat menghemat biaya tranrportasi,
dqr secars ekonomi traDsportasi memakan waktu tenaga dan
biaya. Maka alat Baatu komudkasi elekbonik jatak jauh
menjadi sebuah kebutuhan
Kendala yaog diludei ed4l'h harga dan biasanya
p€ogusaha a&aD menekan biaya-biaya itu sehingga mereka
Iebih cocot dengaa salah saiu merck yang diirginfaa Urena
&surcsinya n€reka banyak m€Nd@at keuntungan dengan
salah sstu melek tersbr*.
Masing-masing merek rnemiliki preferensi dalarn
p€ng:gultaatrnya. Mxlkaa petayanan te{tang lErga }1engditawa*atr disebabkan karela meretmya sudah t€rkeDal dao
mapan, Misalnya : tromor yortg mapan adalah Indosat,
Telkomsel dan XL untuk nerek GSM. Kareua memiliki
pelanggan yang lebib bgnyak dan mcmiliki jaringm luas di
manapun sampai ke desaiesa" Apabila hal ini terjadi lokasi
metjadi pilihsr bagi nonor-nomor operator tersetul Karena
m€miliki usia yang sudah mapan merek ini sodqh banyak
p€miliknya punya konsunen dengan relasi mapan dan kuai,
Asumsinya bagi m€r€ka yang memiliki nomor bertahan
padamerek ini aftan memiliki tingk* ekonomi mapan, karena
pada saat berdiri bisya pulsa cukup mahal, dan hanya orang
tertentu yang mampu memb€linya.
Merek baru yang bclum memiliki pelanggatr )€ng toyal
atan neiakukan becuk perctrasi pasar 
-aengan b"ria& c;
2&8
seperti menawarkan harga mumb, bonus, dan fasilitas bagi
nomor seiEdis. Dan orang-or8ng yang memiliki
kecendeamgan mengkonslmsi merek ini juga banyak. Sepeni
ponsel hurat\ gratis satu operator atrau o/peat SMS murah
dan hinlain.
Pencarian
Ksena kebutuhan utuk bertomunikasi jarak jauh maka
konsumen mencari m€rek yatrg mereka kehendaki, maka
mereka akan mencari informasi uh* pertimbangan memilih
merek. Merpka mencati nerck yang sesuai kebutuhan,
apabila orang lersebut banyak bertugas di dalam kota s€bagai
oleawsi vane tidak b€radak dari ketor s€pefi ttllet' lena'ga
iai'i"i"ni"i, g". SD daa lain-lfi lebih banyak memilih
untuk menggunakan telepon fleksi, meski mereka bisa
m"neguoukao fasilits" Combo' Apqbila orang tersebut banyak
keluar kota dao tenaga marketing biasanya memilih XL' dan
latl-lain.
Evaluasi Altematif.
Biasanya ko$umeo akan melakukao berbagai evaluasi
untuk rnemutuskan untuk memilih merek. Mereke akan
b€rtanya pada kollsunen yang sudah memilih merek sebagai
oertimbarsan. akan mercari data padE p€njual at8upun agen'
"tuu 
.*J"ti iofo*tasi lsin melalui televise, mdio, iklan,
maiatah. dan intemet. Majal8h rata-nt& palirg b8nyak
mendapat pilihan sebagai bahan pertimbangarl maka perlu
ikbn ;Ehiui majalah atau Koran berupa iklalr adventorial
dan lbin-lain.
Berbagai macan pelayanan yang baik berupa informasi
yang benar, jujur dan ape adanya sangat dibunrhkan dalam
mernberitan garbaran untuk ealussi pelarygan alau
konsutletr" Informasi yang tidak b€lar akan m€rugikan
dslan jangka panjarg. Sepeti p€layanan akan
Srabgi Ma.Vtd@r fu,yluat P.Idagq Dalan P.B.btgd - .. (L@wdo ItA Hdn\old)
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4.
i**1u Fry yang tidak m'niFlarif dan suarE yang jetas
scrt4 jemih akao mernbuat konsumen akan U*dm-'p"a"
merek atau akan nemutuskm merek ,,,an, yang akan <ripilih.
Kcputusan Pembelian
. 
Keputusan perrbelian konsuneNrdapst diperyaruhi atau
sadar. dan atau emosion t. Keputusan tanpa ies"iarao atao
emosional sah.sah saja namun meskipua @osional namun
lneleq. . tetap tidak boleh lecewa atas keputusamya dankqemilikan_ nerct, sebiqgE mereka akan 
-terap 
loial dan
bertaban pada merck ysng dipilihnlra. Tidak akan mengganti
merek di kenrudian hari
_ 
Karcna kepuusan mayoritas adalah emosional karcra
keyakinan mereka 
'k'n teduldi bila mer€ka memilih danmemiliki merek terteEtu M€reka a&an memsa beaar
m€ngambil keputusan ataupm tidak b€nar-
.Piasanya tenaga na*€ting kar€na targ€t datr keinginmmemiliki pelanggan cukrp besar biasanya pratlutis- drn
berusaha mencapai larget penjualaa sebanyak-baayaknya,
, 
Narnur kerjasama antam p€rusahaa! tenaga martetingdan. agen cuku! pentfug dalarrr nenenuka kepunsdpembelian Tinglat pembetrian a&aa dievaluasi tiap tahun,
oua4 mDggu ataupun hari, agsr dikehhui spakah penbeliaxl
dari konsumen cukup besar, nengalami Go*t 
- 
atarrprnp€nurunan.
Perilaku Pasca Penbelian
,, .P:dl$. p .*u pqnbelian iru penting dijaea, dip€lih8r",
:lryrt h"F* <lan diwaluasi, sehingga pelanggan tetapll*3n d* yakin serta punya kcpercayaan piOa merei.Merck? 
.y-akin bahwa operaror ne.et<a at<an t".i+ Urrt*-
::9.qd"k ragu mcreka yakin bahwa proses merger danakuisisi perusahaan akan tetap tidak neoggalggu operasional
ofterasi mereka
5.
2q
Selama ini sepengetalusn p€nulisan kotrsunen tidak
ada dan ataurjararg ysng nendliki kekuatirnn itu, rmmun hal
itu bisa saja tedadi dan muncul ketidak pcrcsyssn mercka.
Cot oh sajs onng lidak mengira bahws konsumen telepon
kabel menurun meski perash m€njadi kebutuhan totsl dan
pr€stog, s€ksrang kembali nenjadi prestos saja. Dutu orang
tidak pem:h rnengira bahws bant-batrk akan bangkrut, malra
idormasi yang jujur akan kondisi penrsduan dibutut*an
karena bisnis ini adalah bisnisjasa
f. IGSIMPULAN
Kesimpulan diambil sebagai bagisn dari sari daripada
dlti s€buah frlistn atau dari sebuah penelitiarq
moskipur tulisau ini banya alikel ilniah yang tidak kuantitatif
namun dapatlah dihasilkan k€sinPulan neski s€mentara s€bagai
bedkut :
1. Per4enalaB nasdah saogtr penting untuk mengetahBi
kebriuban konsunen
2. Peocatian informssi cukup psnting bagi pelanggan dan perlu
diberikan infornasi yang seb€nar-b€namya"3. Evaluasi alt€matil penting karena adanya penaingan yang
k€tat dalsm m€rek s€ a perlu nenjaga loyalitas pada merek.
4. Ksputusan penbelistl bisa sadar aieuputr emosional,
mcskipun emosional itu sab d&lam mark€ting narnun jangan
$npai pemb€li kece!r".
5. Perilalt pasoa penbelian pedu dijagn karena kesinanbrmgan
serta loyalitas koDsumen trlus dijaga
Lirna langkah t€rsebut raemang j8r8ng dipelajari &n ditulis
oleh pon akademisi, pakar allupur praktisi, namun banyak
dijalankan Senop tulisan ini dapet menjadi gambaran altematif
bagr setiap orang ysng ingin meogambil k€putusan dalatn
marketiag.
Stacd Merstetdttt lntdtd Ptu@@ tu t tuttun8o| .-.., (Izqtue M IIa! toloht
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